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El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 
neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. La investigación es de enfoque 
cuantitativo con alcance descriptivo correlacional ya que realiza la evaluación 
sobre el grado de relación entre las variables de estudio. El diseño de investigación 
fue no experimental de corte transversal debido a que se llevó a cabo el proceso 
sin tener que manipular las variables. Abarcó una población 893 clientes de la 
empresa Practitienda El agente de los cuales se seleccionó una muestra de 193 
clientes y estuvo compuesta por hombres y mujeres de los rangos de edad entre 
20 a 51 o más años, se encuestó una parte de la población, para ello se hizo uso 
de instrumentos, para la variable neuromarketing se utilizó a lo propuesto por el 
autor Rodríguez, T. (2017) y para la variable comportamiento de compra, se utilizó 
a lo propuesto por los autores Carrillo, A. y García, V. (2018). Ambos instrumentos 
fueron validados mediante juicio de expertos y se comprobó su fiabilidad mediante 
el Alpha de crombach, en la cual la variable neuromarketing obtuvo un valor de 
0.947 y la variable comportamiento de compra obtuvo un valor de 0.985; esto 
indica que la fiabilidad de los instrumentos es buena. Los resultados muestran que 
el neuromarketing con el comportamiento de compra de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020 se correlacionan, cuya afirmación 
fue establecida mediante el análisis estadístico Rho de Spearman que obtuvo un 
coeficiente de 0,972 (correlación positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 
0.05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 
entonces, el neuromarketing se relaciona con un (nivel alto) con el comportamiento 
de compra de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 
2020. Indicando que mientras mejores sean las prácticas relacionadas al desarrollo 
del neuromarketing en la empresa, mejores serán los comportamientos de los 
















The general objective of the present study was to determine the relationship 
between neuromarketing and the purchasing behavior of consumers of the 
company, El Agent, Tarapoto, 2020. The research is of a quantitative approach 
with a correlational descriptive scope since it performs the evaluation on the 
degree of relationship between the study variables. The research design was 
non-experimental, cross-sectional, since the process was carried out without 
having to manipulate the variables. A population comprised 893 clients of the 
company Practitienda The agent from which a sample of 193 clients was 
selected and was made up of men and women of the age ranges between 20 to 
51 or more years, the total population was surveyed, to This was done using 
instruments, for the neuromarketing variable it was used as proposed by the 
author Rodríguez, T. (2017) and for the purchasing behavior variable, it was 
used as proposed by the authors Carrillo, A. and García, V . (2018). Both 
instruments were validated through expert judgment and their reliability was 
verified using the Crombach Alpha, in which the neuromarketing variable 
obtained a value of 0.947 and the purchasing behavior variable obtained a 
value of 0.985; this indicates that the reliability of the instruments is good. The 
results show that neuromarketing is correlated with the purchasing behavior of 
consumers from the El Agent practice store, Tarapoto, 2020, the statement of 
which was established through the Spearman Rho statistical analysis, which 
obtained a coefficient of 0.972 (high positive correlation) and a p value equal to 
0.000 (p-value ≤ 0.05), therefore, the null hypothesis is rejected and the 
alternative hypothesis is accepted, then, neuromarketing is related to a (high 
level) with the buying behavior of consumers of the company practitienda El 
Agent, Tarapoto, 2019. Indicating that the better the practices related to the 
development of neuromarketing in the company, the better the behavior of the 












En la actualidad, Según Bitbrain, (2018) para las empresas grandes es 
preocupante observar que las decisiones de los clientes cambian, debido al 
avance de la globalización y los nuevos paradigmas de los clientes, que cada 
día se vuelven más exigentes(p,1). Por ese sentido, las grandes empresas para 
comprender mejor el comportamiento del consumidor, realizan estudios que 
van desde las observaciones directas, hasta los focus groups para ver las 
reacciones de los consumidores, en ese contexto, según Laia Cardona, (2018) 
con la llegada del neuromarketing, el estudio detallado del comportamiento del 
consumidor se ha visto revolucionado y es que, por primera vez, las marcas 
pueden entrar en ese 80% de decisiones inconscientes para entender qué es lo 
que piensa el consumidor.(p.2) 
 
En el contexto peruano, la gran cantidad de empresa que fracasan en el corto 
tiempo, tienen que ver con la falta de actividades centradas en los clientes, con 
lo cual quiere decir que se realizan desde una perspectiva de la empresa más 
tomando en cuenta por completo los requerimientos del público al cual están 
dirigidos. En ese contexto, Según el Diario Gestión (2019) los compradores en 
el Perú, el 95% corresponden al tipo de personas que compran guiados por 
impulsos. (p.1). Por ello, la aplicación de actividades de neuromarketing, están 
dando buenos resultados ya que permite analizar los procesos psicológicos del 
cliente de manera que los productos estén más direccionados con lo que es 
más posible calar en sus percepciones. 
 
A nivel local, la empresa PRACTITIENDA EL AGENTE, dedicada a la venta de 
productos diversos, en los últimos años ha mostrado una disminución de sus 
clientes, dicha disminución se debe a las deficiencias en cuanto al comportamiento 
de compra del cliente, en ese contexto, respecto al reconocimiento de la 
necesidad, el consumidor es impulsivo en su compra debido a que este decide en 
el momento, respecto la identificación de alternativas, este ya no realiza este 
proceso debido a que ya tiene identificado que productos comprar sin la necesidad 
de ver los sustitutos o los productos nuevos, respecto a la evaluación de 
alternativas, el consumidor no evalúa las posibilidades de compra, eligiendo a 




las ventajas y desventajas de cada producto, respecto a las decisiones, estas 
muchas veces son dudosas porque muchas veces son impulsivas, respecto al 
comportamiento post compra, este elige el negocio o producto más barato, 
por esta razón la gran mayoría son volátiles, ya que muchas veces el cliente no 
regrese a la empresa. 
 
La investigación propuso como Problema General: ¿Cuál es la relación del 
neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020? y como problemas específicos: 
¿De qué manera se relaciona el neuromarketing y el reconocimiento de la 
necesidad de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 
2020?, ¿De qué manera se relaciona el neuromarketing y la identificación de 
alternativas de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 
2020?, ¿De qué manera se relaciona el neuromarketing y la evaluación de 
alternativas de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 
2020?, ¿ De qué manera se relaciona el neuromarketing y la decisión de los 
consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020? Y ¿De qué 
manera se relaciona el neuromarketing y poscompra de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020? 
 
La presente investigación se justifica en los siguientes criterios: Desde el marco 
social, servirá como medio para hacer más competitiva y rentable la actividad 
empresarial del objeto de estudio, identificar los aspectos que motivan a los 
consumidores para concretar una compra, utilizar las dimensiones del 
neuromarketing para brinda una mejor experiencia a los consumidores; en tanto 
para la justificación práctica, servirá para que la practitienda El Agente obtenga un 
resultado favorable al aplicar los conceptos del neuromarketing para mejorar el 
comportamiento de compra de sus consumidores de tal modo logre obtener 
mayores ventas concretas y aumentar el número de clientes; desde el marco 
teórico, se justifica en los siguientes autores, para la variable neuromarketing 
Braidot, (2011) y para la variable comportamiento de compra a los autores Stanton. 
Etzel. y Walker, (2007) y por ultimo desde la perspectiva metodológica se 
considera a la teoría científica de Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2014) , como 





consideración dentro de nuestra investigación un alcance descriptivo 
correlacional, de tipo aplicada no experimental de corte transversal y como 
instrumento de medición el cuestionario, esto será como la base metodológica 
que regirá esta investigación. 
 
Se planteó como hipótesis general: Hi: Existe relación significativa entre el 
neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020 y como hipótesis específicas: 
H1: Existe relación significativa entre el neuromarketing y el reconocimiento de 
la necesidad de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020. H2: Existe relación significativa entre el neuromarketing y la 
identificación de alternativas de los consumidores de la empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020. H3: Existe relación significativa entre el neuromarketing 
y la evaluación de alternativas de los consumidores de la empresa practitienda 
El Agente, Tarapoto, 2020. H4: Existe relación significativa entre el 
neuromarketing con las decisiones de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020, H5: Existe relación significativa entre el 
neuromarketing con el comportamiento post compra de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. 
 
 
La presente investigación tuvo como objetivo general: Determinar la relación entre 
el neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Y como objetivos específicos: 
Describir la relación entre el neuromarketing y el reconocimiento de la necesidad de 
los consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Describir la 
relación entre el neuromarketing y la identificación de alternativas de los 
consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Describir el 
grado de relación entre el neuromarketing y la evaluación de alternativas de los 
consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Describir el 
grado de relación entre el neuromarketing con las decisiones de los consumidores 
de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Describir el grado de relación 
entre el neuromarketing con el comportamiento post compra de los consumidores 







II. MARCO TEÓRICO 
 
 
El presente trabajo de investigación toma como antecedentes a 
investigaciones tanto del ámbito local, nacional e internacional; en este sentido 
los primeros autores son: Lugo, B., Navarro, P. y Silva, M. (2019) en su 
investigación titulada: Neuromarketing en el proceso de decisión compra, bajo 
el planteamiento objetivo de determinar la influencia ejercida por la variable 
principal sobre las decisiones adquisición de los clientes. Corresponde a la 
tipología de las investigaciones de carácter aplicada, mediante un alcance 
desarrollado descriptivamente, diseñado no experimentalmente, la cantidad 
poblacional fue de 5678 clientes del cual consideró una cantidad muestral de 
456 clientes, mediante la aplicación del muestreo de tipo probabilístico, hizo 
uso de la encuesta a través de la aplicación del cuestionario. Los principales 
resultados fueron que la empresa utiliza mayoritariamente la publicidad como 
una herramienta para dar a conocer sus productos y servicios, así como la 
utiliza para conocer las reacciones de los mismos. Concluyó que: la aplicación 
de los diferentes aspectos del neuromarketing ayudan a mejorar los 
comportamientos de compra en los consumidores, mediante el análisis 
detallado de sus emociones y procesos que facilitan a la empresa entregar un 
producto desarrollado teniendo en consideración sus percepciones 
psicológicas expresadas por lo que la satisfacción suele ser mejor además 
que ayuda a generar mejores comportamientos de compra que muchas veces 
llegan a ser repetitivos ayudando a fomentar la fidelización de los clientes. Por 
otro lado, se conoció que el uso de esta disciplina genera un crecimiento en la 
posición de la firma empresarial frente a su competencia en la industria debido 




Guevara, R. (2018), en su investigación titulada: Neuromarketing como estrategia 
de mercadotecnia. Caso Coca – Cola (2018) (Tesis de maestría). Estuvo guiado 
bajo el planteamiento objetivo de explicar como la aplicación del neuromarketing 




de compra de los consumidores, corresponde a la tipología de las 
investigaciones de carácter aplicada, mediante un alcance desarrollado 
descriptivamente, diseñado no experimentalmente, la cantidad poblacional y 
muestral abarcó a personas mayores de edad, mediante la aplicación del 
muestreo de tipo probabilístico, hizo uso de la encuesta a través de la 
aplicación del cuestionario. Los principales resultados fueron que los 
consumidores mostraron resultados satisfactorios en cuanto a la aplicación de 
las nuevas herramientas de neuromarketing aplicadas. Concluyó que: 
después de realizar el análisis de resultados sobre la puesta en marcha de las 
herramientas de neuromarketing aplicadas en el público, se conoció que las 
personas mostraron satisfacción y mayor aceptación de los productos 
ofrecidos, por lo tanto, se determinó que ayudó a mejorar las decisiones o 
percepciones sobre el producto. Por otro lado, en cuanto a la aplicación de la 
campaña denominada “siente el sabor” establecidas en base a lineamientos 
de neuromarketing aplicados al consumidor, se conoció que esta estableció 
una relación más cercana entre consumidores y empresa ya que se sintieron 
más identificados con la marca y el sabor de la presentación de la coca cola. 
 
 
Hidalgo, M. (2017), en su investigación titulada: La aplicación del neuromarketing 
como apoyo a las marcas, ventas y rentabilidad (Tesis de pregrado). Tuvo como 
planteamiento objetivo principal de plantear técnicas basadas en la ciencia del 
neuromarketing para incrementar las ventas en la empresa, corresponde a la 
tipología de las investigaciones de carácter aplicada, mediante un alcance 
desarrollado descriptivamente, diseñado no experimentalmente, la cantidad 
poblacional y muestral reunió al acervo documentario abordado mediante el uso 
de la guía de análisis documental. Los principales resultados fueron que, en base 
a la aplicación de las herramientas diseñadas con el enfoque del neuromarketing, 
los clientes establecieron una mejor relación con la empresa que dio lugar a un 
incremento en la fidelización. Concluyó que: Se evidenció que la aplicación de las 
estrategias basadas en el desarrollo del neuromarketing, ayudaron a que la 
empresa puedan establecer mejores relaciones con sus clientes a través de las 
prestaciones de productos servicios adecuados a sus necesidades y 




minuciosa por lo expertos en esta ciencia, por lo tanto, se mejoró los 
comportamientos de compra del público, pasando de una actitud de 
resistencia a una considerada como comprometida con la empresa, la misma 
que mostró luces de ser una referente para aumentar los índices de lealtad de 
los consumidores y captar parte importante del público objetivo. 
 
 
En cuanto al ámbito nacional citamos al autor Hidalgo, K. (2019), con su 
investigación titulada El neuromarketing y el comportamiento de compra del 
usuario de Hipermercados Tottus S.A. – Huaral 2018. (Tesis de pregrado). 
Estuvo regido mediante el objetivo de establecer cuáles son los datos 
cuantitativos que avalan la relación entre las variables, corresponde a la 
tipología de las investigaciones de carácter básico, mediante un alcance 
desarrollado descriptivamente, diseñado no experimentalmente, la cantidad 
poblacional fue de 400 usuarios del cual consideró una cantidad muestral de 
240 usuarios, mediante la aplicación del muestreo de tipo probabilístico, hizo 
uso de la encuesta a través de la aplicación del cuestionario. Los principales 
resultados muestran que la aplicación de la neurociencia ayuda a mejorar el 
comportamiento de compra de los consumidores sometidos a investigación. 
Concluyó que: De acuerdo al procesamiento de datos mediante los 
procedimientos estadísticos estandarizados para la investigación, se encontró 
un valor de correlación igual a 0.759, según la escala Bisquerra, con ello se 
determinó que existe relación entre las variantes tomadas para el estudio, 
demostrando así que mientras más intensas y sofisticadas sean las 
actividades relacionadas a la aplicación del neuromarketing para el diseño de 
estrategias de valor, mejores serán los comportamientos de compra 
expresados por los consumidores al momento de llevar a cabo la elección y 
compra de los productos ofrecidos por la empresa. 
 
 
Paredes, E. (2018), con su investigación titulada: El neuromarketing en el 
comportamiento de compra de los estudiantes de la Facultad de Administración y 
Turismo - UNASAM, Huaraz – 2018. (Tesis de pregrado). Estuvo guiado con el 
objetivo de llevar a cabo la descripción de la aplicación del neuromarketing en la 




a la tipología de las investigaciones de carácter aplicada, mediante un alcance 
desarrollado descriptivamente, diseñado no experimentalmente, la cantidad 
poblacional fue de 654 estudiantes del cual consideró una cantidad muestral 
de 91 estudiantes, mediante la aplicación del muestreo de tipo probabilístico 
aleatorio simple, hizo uso de la encuesta a través de la aplicación del 
cuestionario. Los principales resultados fueron que la entidad de estudios 
tiene un buen posicionamiento en relación a la muestra encuestada y la 
población considerada para el estudio. Concluyó que: alrededor de un 62% de 
la muestra encuestada afirma que el posicionamiento de la marca en cuanto a 
la calidad de los servicios brindados, es buena. Asimismo, se conoció que el 
50% de los estudiantes consideran como buena la imagen que la institución 
proyecta sobre la calidad estudiantil llevada a cabo como resultado final del 
proceso de formación académica; asimismo. Por otro lado, se determinó que 
es importante la aplicación de este procedimiento neurobiológico con miras a 
generar una mejora en las satisfacciones de los usuarios del servicio 
educativo como un elemento fundamental para proyectar una mejor imagen 
corporativa hacia el público. 
 
 
Gálvez, E. y Rojas, B. (2017), en su investigación titulada Neuromarketing y su 
influencia en el comportamiento del consumidor del Minimercado Necoli – 
Chiclayo, 2017. (Tesis de pregrado). Estuvo enfocado bajo el objetivo de 
diagnosticar la incidencia de la aplicación del neuromarketing sobre la mejora del 
comportamiento de compra en el consumidor, corresponde a la tipología de las 
investigaciones de carácter descriptivo, mediante un alcance desarrollado 
correlacionalmente, diseñado no experimentalmente, la cantidad poblacional fue 
de 174 clientes del cual consideró una cantidad muestral de 120 clientes, 
mediante la aplicación del muestreo de tipo probabilístico, hizo uso de la encuesta 
a través de la aplicación del cuestionario. Los principales resultados fueron que 
se pudo conocer que los consumidores presentan una actitud particular que es 
propicia para denominarlos como exigentes en cuanto a la calidad ofrecida. 
Concluyó que: después de clasificar y analizar los resultados de las encuestas, se 
determinó que los factores visuales como la imágenes y los símbolos son los que 




comportamiento del consumidor en una proporción del (33%), en cuanto a la 
ubicación y distribución de los productos, la incidencia es del (57%), con respecto 
al factor de iluminación corresponde a un porcentaje de (13%), todos estos 
factores son los determinantes para la formación del comportamiento en el 
consumidor que se ha calificado como exigente debido a los requerimientos poco 
perceptibles para cualquier tipo de público. Por otro lado, el 48% de los 
encuestados refirió que considera importante que el supermercado reproduzca 
música ambiental para incentivar la compra. Asimismo, en un 48% de clientes, los 
factores gustativos son los determinantes en la actitud de compra, mientras que 
en un 38% es el factor de la actividad publicitaria por parte de la empresa. 
 
 
En tanto, a nivel local, citamos a Condori, J. (2019), en su estudio titulado 
Gestión de herramientas de marketing digital y comportamiento de compra en 
clientes de Huella de Campeones S.A.C, Tarapoto, 2018. (Tesis de maestría). 
Estuvo realizado bajo el planteamiento objetivo de determinar los niveles de 
correlación entre las variables, Corresponde a la tipología de las 
investigaciones de carácter aplicada, mediante un alcance desarrollado 
descriptivamente, diseñado no experimentalmente, la cantidad poblacional fue 
de 500 clientes del cual consideró una cantidad muestral de 218 clientes, 
mediante la aplicación del muestreo de tipo probabilístico, hizo uso de la 
encuesta a través de la aplicación del cuestionario. Los principales resultados 
fueron que los niveles de correlación corresponden a una alta connotación. 
Concluyó que: después de haber realizado la prueba estadística 
correspondiente denominada Chi Cuadrado se obtuvieron valores que 
evidencian que X2 es 216.82 asimismo, este es superior al X2 tabulado que 
está dado por un valor igual a 9.49, con lo cual se estableció la presencia de 
una correlación alta de tipo positiva entre las variables tomadas para el 
desarrollo de la investigación, asimismo, de acuerdo al valor de significancia 
igual a 0,000, (p< 0.05), se procedió a realizar el rechazo del planteamiento 
hipotético nulo. Por todo ello, se procedió a afirmar que gracias a que las 
variables poseen correlación positiva, mientras mejores sean las actividades 
para llevar a cabo la aplicación del marketing en su tipología digital, mejores 





Granados, G. y Mirano, G. (2019), en su tesis denominada El marketing Mix y 
su influencia en el comportamiento de compra del consumidor de la panadería 
Mendoza & Hermanos, Tarapoto – 2018. (Tesis de pregrado). El trabajo 
estuvo basado en la determinación de los datos de correlación existente entre 
ambas variables, corresponde a la tipología de las investigaciones de carácter 
aplicada, mediante un alcance desarrollado descriptivamente, diseñado no 
experimentalmente, la cantidad poblacional y muestral fue de 110 clientes, 
mediante la aplicación del muestreo de tipo probabilístico, hizo uso de la 
encuesta a través de la aplicación del cuestionario. Los principales resultados 
fueron que se determinaron los valores de correlación entre variables 
determinando que la afirmación es positiva. Concluyó que: los procedimientos 
estadísticos aplicados al tratamiento de la información recopilada dieron 
cuenta de la existencia de correlaciones positivas entre las variantes que 
conforman el estudio esto estuvo sostenido a través de los valores del 
Rho=0.763; p=0.000). Por todos estos resultados, se determinó además que, 
gracias a las correlaciones de tipo positivas, mientras mejores sean las 
actividades de marketing aplicada en la empresa, las variaciones en la mejora 
del comportamiento de compra de los consumidores podrían mejorar, por lo 
tanto, es necesario que el área especializada en su desarrollo tome en cuenta 
en todo tiempo el estudio de las características reales del público objetivo para 
reforzar el impacto positivo en ellos a fin de satisfacer de mejor manera sus 
necesidades y requerimientos. 
 
 
Leo, G. (2017),en su investigación denominada: El marketing mix y su 
influencia en el comportamiento de compra del consumidor del Restaurant - 
Bocón Wassi, San Martín, 2017. (Tesis de pregrado). Las determinaciones 
objetivas estuvieron enfocadas en determinar cuáles son los niveles y datos 
cuantitativos de correlación entre las variables, corresponde a la tipología de 
las investigaciones de carácter descriptivo, mediante un alcance desarrollado 
correlacionalmente, diseñado no experimentalmente, la cantidad poblacional 
fue de 500 consumidores del cual consideró una cantidad muestral de 217 




uso de la encuesta a través de la aplicación del cuestionario. Los principales 
resultados fueron que las determinaciones estadísticas dan cuenta de la 
existencia de correlaciones entre variantes. Concluyó que: debido a que las 
pruebas estadísticas arrojaron un valor igual a 0,292 se interpretaron de 
acuerdo a la escala correspondiente, el cual corresponde a una correlación de 
nivel bajo pero que se lleva a cabo de manera positiva, asimismo, se encontró 
un valor P en 0.000 < 0,05. Por ello, procedió a realizar el rechazo del 
planteamiento hipotético nulo. De acuerdo a estas correlaciones encontradas, 
se determina que mientras más intensas sean las actividades del mix de 
marketing en la empresa, se podría mejorar el comportamiento de los 
consumidores al momento que se dispongan a realizar sus compras. 
 
 
La investigación posee teorías relacionadas a las variables de estudio, para la 
variable neuromarketing, se cita a Braidot (2011) quien lo define como una 
disciplina compleja dedicada al estudio de los procesos mentales de los 
consumidores durante su proceso de compra, es decir, que es lo que valora en un 
producto o servicio, con la finalidad de que las empresas puedan elaborar bienes 
y servicios direccionados de modo que puedan suplir las necesidades y superar 
las expectativas de los clientes. (p.18). Mientras tanto, Ford (2019) sostiene que 
el neuromarketing se utiliza también para conocer las reacciones de los clientes al 
momento de estar frente a un proceso de elección. A medida que el cliente se 
sienta atraído por el producto existen mayores posibilidades que adquiera el bien 
y se lo recomiende a otras personas, creando así un efecto multiplicador. (p.258) 
Así mismo, los autores Mansor & Isa (2018) sostienen que el estudio de esta 
disciplina es una herramienta complementaria para la aplicación del marketing 
debido a su precisión para estudiar los procesos mentales que se complementa 
con las percepciones que estudia el marketing general. Su investigación y 
desarrollo es relevante pues permite tener una óptica más abierta y certera de lo 




Tal como lo mencionan los autores Stanton, Sinnott & Huettel (2017) esta 




motivo de las reacciones y los procedimientos mentales que se realizan en el 
consumidor al estar frente a un proceso de decisión lo cual ayuda a que las 
empresa sean más precisas en sus diseños de productos o propuesta de valor 
adherida a ellos. No solo basta con enfocarse en lo que se cree que el cliente 
espera, sino se necesita ser cautelosos con sus reacciones expuestas y las 
consideraciones que expresa. (p.799) Asimismo, Vega (2017) sostiene que 
dicha variable hace referencia a la mezcla de la neurociencia y el marketing, 
mediante el uso de técnicas e instrumentos como la neuroimágenes como el 
fin de conocer las emociones y las reacciones del cerebro humano ante 
diferentes estímulos, por ejemplo, el sonido, las imágenes, el tacto, olor, etc. 
Se debe entender que todo esfuerzo que realice el departamento de marketing 
está asociado al acercamiento del cliente, por lo que la implementación de 
herramientas le permite estar un paso delante de la competencia. (p.70) 
 
 
El neuromarketing cumple ciertas funciones dentro de la actividad empresarial, 
para explicar esto, el autor Braidot (2011) sostiene que los colores, olores y 
sabores juegan un rol importante para las ventas, sin embargo las empresas no 
son capaces de discernirlas por sí solas sino que requieren de un estudio 
especializado para conocer estos aspectos que abren un mundo de 
oportunidades para poder satisfacer mejor a su público, por ende incrementará su 
valor de marca. En tal sentido, esta disciplina al encargarse del estudio de estos 
tres elementos primordiales para el crecimiento de la satisfacción de los clientes 
mediante la objetividad de las empresas, esta función le adjudica una importancia 
notable dentro del mundo comercial. En este sentido, la autora Ecaterina (2017) 
sostiene que el neuromarketing es una disciplina integral que engloba disciplinas 
como la psicología, marketing y neurociencia, su campo de acción se centra en 
los procesos mentales del consumidor y la manera de cómo reacciona ante 
ciertas circunstancias y estímulos. (p.18) Para los autores Botello & Suárez 
(2018), el desarrollo del neuromarketing es relevante para la sociedad, puesto 
que mejora la relación entre la publicidad y el cliente, los anuncios y el marketing, 
trayendo como consecuencia, que las personas puedan seguir disfrutando de los 
diversos beneficios que la utilización de este trae, pero sin la perogrullada y sin el 




acercamiento hacia el prospecto, el cliente o el mismo consumidor, se 
realizaría de manera menos tediosa y molesta. (p.3) 
 
 
Para los autores Quintero. y Martínez (2018) el neuromarketing estudia a 
fondo las motivaciones intangibles del público asociadas al producto, el cual le 
generar diversas sensaciones que no son perceptibles por las empresas de 
forma simple. Bajo este marco, los autores Kaklauskas, et al. (2019) a 
aplicación de esta disciplina al entorno comercial de la empresa beneficia en 
diversos aspectos que pueden estar asociados al incremento en el volumen 
de ventas debido a la objetividad con la que se entregarán los servicios o 
productos al público, asimismo podría incrementar la fidelización. (p.18) 
Mientras tanto Harrell (2019) sostiene que el neuromarketing es la disciplina 
que estudia las diferentes reacciones y señales cognitivas del público al estar 
expuesto al bien o servicio determinado por lo que la vuelve una actividad muy 
compleja pero con resultados significativos para el desarrollo. (p.64), por ende, 
tal como lo afirman los autores Lee, et al. (2017) Las personas que son 
sometidas al estudio mediante el neuromarketing, son aquellas que cuentan 
con las características representativas de la población para que los resultados 
puedan ser generalizados con un menor margen de error que permita aplicar 
las estrategias correctivas adecuadas, si no se realiza de tal forma se tiende a 
elevar el margen porcentual de fracasar en la implantación de las estrategias 
de las empresas. (p.879) 
 
 
Según Pérez (2019), las emociones son un elemento de mucha importancia que 
presentan los clientes al momento de tomar la elección que producto o servicio 
comprar, por lo tanto, las empresas deben ser capaces de reconocer estas 
señales, trabajar en ellas y superar las expectativas del cliente. (p. 51). El autor 
Salazar (2011) afirma que el neuromarketing es una disciplina interconectada con 
diversos campos científicos como el uso de los encefalogramas, equipos de 
neuroimagen, entre otros que le permite indagar los procesos mentales de 
manera más acertada con resultados confiables para su aplicación. Claro está 
que es un proceso meticuloso que requiere de un cuidadoso estudio, pues sus 
resultados impactaran directamente en las ventas 
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y utilidades que obtenga la empresa. (p.149) En este sentido, los autores Caldeira 
& Engracia (2017) hacen mención que el uso de esta ciencia está teniendo gran 
auge durante los últimos tiempos debido al incremento de la competencia en el 
mercado y las limitaciones en la demanda por lo que las empresa necesitan 
satisfacer mejor las necesidades y proporcionar productos más aceptables por el 
consumidor. Entonces, conocer las necesidades de los clientes no solo permite 
permanecer en el mercado sino conseguir la lealtad hacia la firma. (p.19) Para 
Constantinescu; Orindaru; Pachitanu; Rosca, Caescu 
 
& Orzan (2019), los procesos que estudia esta ciencia tienen que ver con los 





























Figura 1. Procesos metales e implícitos 
 




Tal como mencionan los autores Crespo et al. (2016), a pesar de que la 
aparición de esta ciencia aplicada a los negocios es relativamente joven, cada 
vez son más las empresas y demás industrias tecnológicas que apuestan por 
su desarrollo y aplicación al entorno comercial debido a las exigencias que 
presenta el mercado debido a los cambios vertiginosos que provoca la 





moderno. (p.210) Bajo este marco, el autor Zoëga (2019) sostiene que una 
forma de conocer más a fondos que ocurre dentro de la mente del comprador 
al enfrentarse ante un proceso de decisión de compra ante diferentes 
alternativas es aplicando el neuromarketing. (p.281) 
 
Braidot (2011) afirma que mediante el neuromarketing puede ser utilizado 
como un liado para aplicar la segmentación de tipo neurobiológica dentro del 
público de acuerdo a sus características cognitivas o perceptibles frente a los 
bienes y servicios dispuestos por la empresa. (p.87) Según István & László 
(2020) el neuromarketing es una herramienta que ayuda a que el marketing 
sea más certero al momento de definir las estrategias para llegar de mejor 
manera hacia el público ya que el marketing genera estudia las características 
visibles del púbico mientas que el neuromarketing analiza el interior de los 
procesos mentales del individuo lo cual ayuda que se complementen de 
manera genuina y tener mejor aceptaciones. (p.67) Para explicar la relación 
entre la neurociencia y el neuromarketing el autor Arteaga (2005) sostiene que 
el neuromarketing, tiene sus fundamentos en la neurociencia, la programación 
neurolingüística, la física cuántica, el pensamiento sistémico entre otras. (p.84) 
Tal como lo señala el autor Wieckowski (2019), esta herramienta puede ser 
utilizada de manera exitosa para fidelizar a los clientes mediante la acetada 
entrega de bienes o servicios de acuerdo a sus percepciones gracias al 
estudio de las mismas de manera sistematizada, brindándole a la empresa, la 
capacidad de predecir sus percepciones, actitudes y otros factores internos 
que se llevan a cabo al momento de estar ante una decisión, lo cual genera 
una oportunidad para incrementar la satisfacción que ayuda a desarrollar la 
fidelidad del público ante la empresa. (p.76) 
 
En cuanto a las dimensiones del neuromarketing citamos a Braidot (2011) quien 
clasifica las dimensiones del neuromarketing en tres puntos: El neuromarketing 
auditivo. Consiste en el estudio de los estímulos producidos en el público a 
través de los sonidos, teniendo como órgano principal al oído. Gracias a ello las 
empresas pueden conocer las reacciones que producen las publicidades 
auditivas aplicadas. Sus indicadores son: La tonalidad: es la intensidad del timbre 





Y la música: es la combinación audiovisual de sonidos producidos por 
instrumentos musicales o la mezcla de voces. (p.94). 
 
La segunda dimensión según el autor Braidot (2011) es el Neuromarketing 
visual. Consiste en el estudio de las reacciones y procesos mentales de las 
personas ante estímulos visuales como la aplicación de colores e imágenes 
realizadas por las empresas dentro de sus productos o campañas publicitarias. 
Sus indicadores son: La decoración: son los diferentes accesorios que ayudan a 
crear un entorno distinto al natural. La infraestructura: son las instalaciones de la 
empresa y los medios que utiliza para hacer llegar el producto a la plaza. Y el 
color: son las muestras de color que se utilizan de acuerdo al entorno y el tipo de 
producto o servicio a ofrecer. (p.95) 
 
Braidot (2011) considera como tercera dimensión al Neuromarketing 
kinestésico. Agrupa el estudio de las reacciones humanas a través del tacto, 
el olfato y el gusto, es decir, se encarga de analizar que procesos mentales o 
reacciones cognitivas producen en las personas al mantenerse en contacto 
con los bienes o servicios entregados. Sus indicadores son: El tacto: de 
acuerdo a esta variable, el tacto está orientado a la sensación que produce el 
acabado de los productos ofrecidos. Y el olor: son las emisiones de las 
diferentes sensaciones sensibles al olfato. (p.96). 
 
Para las bases teóricas de la variable comportamiento de compra, 
empezamos citando al autor Stanton, Etzel y Walker. (2007) quienes lo 
definen como un como un proceso ejecutado por el comprador al momento de 
encontrase frente a la toma de decisiones de que producto o servicio elegir, 
por lo que las diferentes características de las ofertas producen en el público 
un comportamiento de acuerdo a la personalidad. (p.133) 
 
Mientras tanto el autor Vijay; Thoppan; Jeyakumar & Farkas (2018), menciona 
que, el estudio del comportamiento del comprador está teniendo un crecimiento 
importante durante los últimos años debido al creciente incremento de la 
competencia directa a las que se enfrentan la empresa, lo cual exige que los 
bienes o servicios se encuentren mejor direccionados de acuerdo a las 
























Figura 2. Oportunidades en el comercio 
 
Fuente: Del artículo científico de Vijay; Thoppan; Jeyakumar & Farkas (2018) 
 
Para dos Santos, et al. (2020) para los clientes es muy importante que la 
empresa considere datos informativos dentro de sus productos que le permita 
tener la confianza de adquirir algo autentico, además que se pueda informar 
sobre qué es lo que está comprando, lo beneficios que tiene y lo que ahorraría 
al comprar otros servicios adicionales. (p.140) En tanto, para (Muhammad, et 
al. 2019) otro factor determinante para la captación del cliente y la posterior 
compra está relacionado con la decoración que presenta el ambiente donde 
se ofrece el bien o servicio hacia el cliente. (p.3) Del mismo modo Azadi; Zarei 
& Tojari (2018), da a conocer que, el comportamiento de compra del 
consumidor es determinante para que las empresas puedan evaluar la 
viabilidad de sus herramientas de segmentación o diseño de sus productos, 
debido a que esta muestra información sobre la satisfacción inicial del público 
al momento de encontrarse en la adquisición del producto el cual significa el 
primer contacto entre cliente y empresa por lo que este debe darse de la 
mejor manera para generar una buena sensación o comportamiento para que 



































Figura 3. Comportamiento del consumidor en la toma de decisiones 
 
Fuente: Documento de Azadi; Zarei & Tojari (2018) 
 
Los autores Melchor, Rodríguez & Díaz (2016) sostienen que para que la 
aceptación de los servicios y bienes dispuestos por la empresa sea la más 
adecuada, es necesario que esta se encuentre en constante evaluación de las 
percepciones y necesidades a fin de realizar las modificaciones necesarias 
para satisfacer las necesidades expresadas. (p.176) Seguidamente, De 
Oliveira; Bezerra; Marques; Fonseca; Andrade; Lima & Nascimento (2019), 
manifiestan que, los comportamientos en el consumidor, ya sean positivos o 
negativos se dan de acuerdo a como se haya diseñado el bien o servicio 
teniendo en cuenta las percepciones del público al cual está direccionado. En 
algunas ocasiones va depender específicamente del estado de ánimo del 













































Figura 4. Comportamiento del consumidor 
 
Fuente: Esquema del artículo científico De Oliveira; Bezerra; Marques; Fonseca; Andrade; 
Lima & Nascimento (2019) 
 
Continuando con los autores Stanton, Etzel y Walker (2007) sostienen que los 
atributos de los bienes y servicios son los que provocan los diferentes tipos de 
comportamientos en el público, por lo que las empresas deben cuidar de que 
su visión esté orientada en satisfacer las necesidades del público, para lo cual 
es necesario que esta esté en constante estudio a fin de actualizar las 
características de acuerdo a los requerimientos del público objetivo. (p.106). 
Para Mercado, et al. (2019) de acuerdo al crecimiento sin precedentes de la 
tecnología y el uso de las plataformas sociales, es necesario que las firmas 
empresariales se actualicen a estos cambios y utilicen estos medios para 
mantener en mayor contacto son su público a fin de conocer de forma directa 
sus reacciones sobre sus productos o servicios adquiridos ya que la tendencia 
actual del público es expresarse haciendo uso de las plataformas de 
interacción masiva que por su propia naturaleza suele tener un bajo costo por 
lo que resulta una ventaja para las empresas que lo apliquen. (p.110) 
 
Para Colín (2018), los instrumentos más usados por las instituciones 
comerciales para captar clientes es utilizar la estrategia de precios bajos para 
incentivar la compra, pero esta no siempre suele ser sostenible de acuerdo a 
la envergadura empresarial, por lo tanto es necesario que las empresas que 




diferenciación o entrega de valor basado en la usabilidad u otros aspectos 
cruciales en el producto o servicio para que el cliente los pueda percibir e 
inclinar sus decisiones hacia ella. (p.57) Para Agrawal & Rahman (2015), 
manifiestan en su artículo que, el incentivo a los clientes cada vez más está 
orientándose a elementos intangibles o entrega de valor a la comodidad con la 
que los clientes los puedan adquirir, en ella está implicado los canales que las 
empresas habiliten para que el cliente pueda obtener los bienes o servicios 
ofrecidos, todo ello, también forma parte en la creación del comportamiento de 






















Figura 5. Fases del comportamiento de compra 
 
Fuente: Adaptado de Agrawal & Rahman (2015) 
 
Stanton, Etzel y Walker. (2007) afirman que el consumidor tiene un ciclo de 
vida definido, por lo tanto, las empresas deben ser conscientes de que sus 
clientes cambiarán de percepciones sobre el mismo producto a media que 
edad avanza por lo que no se debe descuidar el enfoque hacia los nuevos 
clientes jóvenes y de aquellos que ya tienen una mayor antigüedad. Según 
Koppel, et al. (2016) existe un gran grupo de personas o consumidores que 
ponen bastante énfasis en los procedimientos que se apliquen para el 
transporte de determinados productos para formar su decisión y 
comportamiento de compra, por lo tanto, es un aspecto que debe ser tomado 








Los autores Melchor. Rodríguez. y Díaz (2016) afirman que el comportamiento 
de compra de los consumidores suele estar influenciado por aspectos como 
las costumbres, las culturas, las influencias de terceras personas. Para los 
autores Souza, Silva & Barbosa (2016) hay un gran número de empresas que 
ven disminuir sus ventas debido a factores como el deterioro en la industria en 
relación a la calidad o usabilidad de determinados productos por lo que surge 
la necesidad de reinventarse y tener la capacidad de visionar un horizonte 
favorable para el crecimiento sostenible. (p.1253) 
 
Según el autor Stanton, Etzelg, y Walker. (2007) considera que, la influencia de 
los grupos organizados o familiares, juega un rol importante en las actitudes de 
adquisición de los consumidores y, aunque estos factores son difíciles de 
controlar, las empresas pueden diseñar sus productos con un enfoque más 
amplio que alcance incluso a aquellos grupos de influencia para que la 
satisfacción sea integra en el grupo y que esto provoque que se reafirme la 
decisión de compra en el público, es decir, que el enfoque esté basado en la 
satisfacción de grupos más amplios. (p.183) Para los autores Cruz, González, 
 
& Gascó (2016) en ocasiones, es necesario que las empresas incentiven la 
compra de sus productos a través de regalos u otros métodos de regalías 
como mecanismo de inducción o introducción de nuevos productos que no 
sean conocidos en la industria y, aun mas cuando no se cuenta con un público 
arriesgado a probar cosas nuevas. (p.316) 
 
Para definir las dimensiones del comportamiento de adquisición se cita a los 
autores principales Stanton, Etzel y Walker (2007) quienes lo dimensionan en 
lo siguiente: Reconocimiento de la necesidad. Consiste en la etapa que el 
consumidor detecta que tiene la necesidad de adquirir un bien o servicios para 
satisfacer su necesidad o deseo. Las necesidades por lo general están 
motivadas por algún tipo de estímulo del ambiente externo, por ejemplo, la 
publicidad, comerciales, videos en redes sociales, etc. Por otra parte, es 
necesario que la empresa en conjunto con el departamento de marketing 
considere el tipo de necesidades que presentan los consumidores y que 
acciones debe realizar para suplirlos. Su indicador es la necesidad o deseo: 





su día a día y caminan en busca de satisfacerlas. Identificación de 
alternativas. Se da cuando el consumidor recurre a sus fuentes de confianza 
para cotizar las oportunidades que las empresas le brindan en torno al 
producto que necesita o desea. Su indicador son los productos: son bienes 
que ayudan a suplir las necesidades y propiciar una mejor calidad de vida en 
las personas. y marcas alternativas: son las diferentes organizaciones que se 
encargan de producir servicios o bienes para suplir una determinada 
necesidad o deseo. (p.97) 
 
Los autores Stanton, Etzel y Walker (2007) consideran como tercera 
dimensión a la Evaluación de alternativas. El cliente evalúa los beneficios y 
contras de las opciones. En este punto el cliente es autónomo de disponer un 
bien o servicio, dado que toda la información al respecto está dada. Su 
indicador son los pro y contras de las alternativas: esto se refiere a los 
beneficios y resultados adversos que el cliente tenga durante su proceso de 
compra. Decisiones. Se refiere a la decisión que toma una persona para 
adquirir o no un bien. La elección final va depender de cada persona y de la 
situación específica y concreta que experimente. Se debe tener en cuenta que 
la mente de una persona es todo un enigma por lo que las decisiones que 
tome va depender de la combinación de diversos factores; por ejemplo, en 
algunos casos las compras van ser efectuadas solo por intuición, mientras que 
en otras van a tomar mayor tiempo y análisis. Su indicador es la decisión de 
compra. Por último, está la dimensión de Comportamiento poscompra el 
consumidor busca asegurarse de que la elección que hizo fue correcta. Su 
























3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo: 
 
Corresponde al tipo de investigaciones aplicadas, debido a que tiene por 
objeto la determinación de resultados a través del conocimiento 
existente como estudios, protocolos, etc., que forman parte de los 





Descriptivo-Correlacional: Corresponde a este tipo porque, está 
 
enmarcada en determinar los datos de correlación entre las variables de 
 
estudio y sus dimensiones según la determinación metodológica que se 
 
ha abordado. (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014, p. 158). 
 
 
Diseño de investigación 
 
No experimental: Porque las variables tomadas para el estudio serán 
investigadas en su ambiente propio o natural sin necesidad de tener que 
manipularlas, por ello, los resultados se obtienen luego de analizarlas tal 
como se comportan. (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014, p. 153) 
De corte transversal: La toma de información correspondiente a la 
muestra, se lleva a cabo en un único momento y, sobre esa base se 
desarrolla el análisis para obtener los resultados. (Hernández, 
Fernández, & Baptista, 2014, p. 154) 
 
 
3.2. Variables, operacionalización 
 




Braidot (2011) quien lo define como una disciplina compleja dedicada al 
estudio de los procesos mentales de los consumidores durante su proceso 
de compra, es decir, que es lo que valora en un producto o servicio, con la 
finalidad de que las empresas puedan elaborar bienes y servicios 
direccionados de modo que puedan suplir las necesidades y superar las 
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expectativas de los clientes. (p.18). 
 
 
Definición operacional: Es la ciencia que estudia lo que ocurre en el 
cerebro al momento de realizar compras, para conocerlo, se realizará la 
aplicación de una encuesta para obtener las respuestas necesarias para 



























Escala de medición: Ordinal 
 
 




Stanton, Etzel y Walker. (2007) quienes lo definen como un como un 
proceso ejecutado por el comprador al momento de encontrase frente a 
la toma de decisiones de que producto o servicio elegir, por lo que las 
diferentes características de las ofertas producen en el público un 
comportamiento de acuerdo a la personalidad. (p.133) 
 
Definición operacional: Son las diferentes reacciones que el cliente 
presenta al momento de realizar su compra, para conocer ello se 









Reconocimiento de la necesidad 
 
- Necesidad o deseo 
 
Identificación de alternativas 
 
- Productos y marcas alternativos 
Evaluación de alternativas 
 
- Pro y contras de las 
alternativas Decisiones 
 




- Compra correcta 
 
 
Escala de medición: Ordinal 
 




Para Hernández; Fernández & Baptista (2014), menciona que la 
población finita es conjunto de elementos con características comunes 
que comparten rasgos que permiten su agrupación. Por lo tanto, es 
necesario que se lleve a cabo una determinación de características de 
manera eficiente. (p. 174) 
 
La población será 893 clientes de la empresa Practitienda El agente, 
Tarapoto, dato obtenido de los comprobantes de pago. 
 
 
Criterios de inclusión: Se incluye a los clientes mayores de18 años de 
la empresa Practitienda. 
 
 
Criterios de exclusión: Se excluyen a las personas que no viven en el 
distrito de Tarapoto. 
 
 
Muestra: Hernández; Fernández & Baptista (2014), es una parte 





datos para generalizarlas como comportamiento poblacional, por ello 
que la determinación de la muestra debe desarrollarse de acuerdo a un 
procedimiento preciso. (p. 173) 




2( −1)+ 2 
Dónde: 
Z = 1.96 (95%) 
E = 0.05 (5%) 
p = 0.8 
q = 0.2 
N = 893 
n 3.8416 * 0.16 * 893
= 0.0025 * 892 + 0.61466
n  548.887808 
193 
= 2.84 
La muestra será de 193 clientes. 
Muestreo: 
Para Hernández et al., (2014), el muestreo, es la esencia de un 
subgrupo de la población, que permite la medición de la población a 
través de procedimientos estadísticos, por ello, existen diferentes 
formas de determinarlas de acuerdo a las características de la 
población, por lo que se distingue dos grandes ramas por lo que hay 
muestras probabilísticas y muestras no probabilísticas. p. 175) 
Muestreo probabilístico: El proyecto de investigación es una muestra 
probabilística, donde se realizará la formula estadística, lo que menciona 
hace mediciones de la población. La medición de variables se llevará a 
cabo bajo la aplicación de pruebas estadísticas para garantizar su 
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firmeza. Hernández; Fernández & Baptista (2014, p. 177) 
3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 
Técnica: la técnica que se utilizó fue la encuesta es el método de 
recopilación de datos que serán utilizados para obtener información. 
(Hernández, Fernández, & Baptista, 2014, p. 217). 
Instrumentos 
El instrumento que se empleará es el cuestionario, las cuales 
estarán distribuidos de la siguiente manera: 
Cuestionario 1: Neuromarketing el cual estará compuesta por 9 ítems y 
tendrá como posibles respuestas Muy de acuerdo, en desacuerdo, ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y muy de acuerdo. 
Cuestionario 2: Comportamiento de compra el cual estará compuesta 
por 12 ítems y tendrá como posibles respuestas: Totalmente de acuerdo, 
De acuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, En desacuerdo y 
Totalmente en desacuerdo. 
Validez 
La validación del instrumento se realizará por medio de 
expertos profesionales en la materia. 
Confiabilidad 
La confiabilidad de los instrumentos de evaluación se abordará mediante 
la determinación de la prueba estadística llamada Alfa de crombach, el 
cual establece que, para catalogar a un instrumento como confiable, 
debe poseer un resultado superior a 0.7 (Hernández, Fernández, & 
Baptista, 2014, p. 217). 
Variable I: El instrumento de neuromarketing dentro de sus 09 
preguntas tiene una fiabilidad de 0.823 según el alfa de crombach. 
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Variable II: El instrumento de comportamiento de compra dentro de sus 
12 preguntas tiene una fiabilidad de 0.89 según el alfa de crombach. 
Ficha técnica 
Instrumentos de validación de la variable neuromarketing 
Título: “El neuromarketing y su relación con los niveles de compra de 
los clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017” 
Autor: Rodríguez, T. (2017) - Creador 
Dimensiones: 
Dimensión 1: Neuromarketing visual 
Dimensión 2: Neuromarketing auditivo 
Dimensión 3: Neuromarketing kinestésico 
Escala medición: Ordinal 
En 
Ni de acuerdo, 
De Muy de 
ni en 
desacuerdo acuerdo acuerdo 
desacuerdo 
4 3 2 1 
N° Ítems: 9 ítems 
Validez 
Según Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2014) la validez de 
un instrumento hace referencia a la capacidad con la cuenta un 
instrumento para medir a las variables de estudio. (p. 201) El 
instrumento fue validado por 3 expertos: 
N° NOMBRE DEL EXPERTO 
1 Dr. Freddy Castillo Palacios 
2 Dra. Blanca Álvarez Luján 
3 Lic. Alfredo Seminarios Vargas 
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Análisis de Fiabilidad 
El instrumento de gestión de recursos humanos dentro de sus 09 
preguntas tiene una fiabilidad de 0.823 según el alfa de crombach. 
Ficha técnica 
Instrumentos de validación de la variable comportamiento 
de compra 
Título: “El marketing mix y su relación con la decisión de compra de los 
clientes de la empresa Representaciones Montero EIRL – Tarapoto, 
2015.” 
Autoras: Carrillo, A. y García, V. (2018) – Creadoras 
Dimensiones: 
Dimensión 1: Reconocimiento de la necesidad 
Dimensión 2: Identificación de alternativas 
Dimensión 3: Evaluación de alternativas 
Dimensión 4: Decisiones 
Dimensión 5: Comportamiento pos compra 




Totalmente acuerdo ni Totalmente en 
acuerd desacuer 
de acuerdo en desacuerdo 
o do 
desacuerdo 
5 4 3 2 1 
N° Ítems: 12 ítems 
Validez 
No tuvo proceso de validación el instrumento. 
Análisis de Fiabilidad 
El instrumento de gestión de recursos humanos dentro de sus 12 
preguntas tiene una fiabilidad de 0.89 según el alfa de crombach. 
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3.5. Procedimientos 
Se inició a partir del problema de investigación, siendo utilizado el 
método empírico. Para el desarrollo del marco teórico se apoyó en los 
constructos de fuentes primarias y secundarias y se profundizó el 
conocimiento a través del estudio de las variables. Después se procedió 
a la recolección de la información para luego tabular los datos obtenidos 
haciendo uso de la estadística, con lo que se contrastó los resultados 
con los antecedentes y las teorías. Por último, se elaboraron las 
conclusiones y establecieron las recomendaciones. 
3.6. Métodos de análisis de datos 
Se procederá a tomar en cuenta los datos recopilados mediante los 
instrumentos con sus respectivas interrogantes para luego ser 
procesadas estadísticamente. También se utilizará figuras para la 
interpretación respectiva de las preguntas, todo este proceso se 
realizará mediante el SPSS 25. 
3.7. Aspectos éticos 
Se realizará el desarrollo de todo el proceso de investigación, 
respetando los lineamientos establecidos para dicha actividad, teniendo 
en cuenta de brindar resultados veraces que reflejen la verdadera 
realidad de lo estudiado. Además, la información será obtenida bajo las 
personas que serán evaluadas. 
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IV. RESULTADO




GENERO masculino 123 63.7 
femenino 70 36.3 
Total 193 100.0 
EDAD 20 a 30 años 35 18.1 
31 a 40 años 38 19.7 
41 a 50 años 71 36.8 
51 a más años 49 25.4 
Total 193 100.0 
FRECUENCIA DE diario 107 55.4 
COMPRA semanal 48 24.9 
quincenal 18 9.3 
mensual 20 10.4 
Total 193 100.0 
LUGAR DE Tarapoto 34 17.6 
PROCEDENCIA Morales 38 19.7 
Banda de shilcayo 114 59.1 
otros 7 3.6 
Total 193 100.0 
QUE CONSIDERA USTED calidad 21 10.9 
AL COMPRAR NUESTRO precio 57 29.5 
PRODUCTO O SERVICIO gestión de atención 58 30.1 
variedad de 57 29.5 
producto 
Total 193 100.0 
redes sociales 83 43.0 
recomendaciones 110 57.0 
Total 193 100.0 
radial 45 23.3 
televisivo 38 19.7 
redes sociales 108 56.0 
CUAL ES EL MEDIO DE 
INFORMACIÓN PARA 
QUE ADQUIERA LOS 
PRODUCTOS O 
SERVICIOS 
CUAL ES EL MEDIO DE 
INFORMACIÓN QUE 
ELEGIRIA UD. PARA 
INFORMARSE paneles publicitarios 2 1.0 
Total 193 100.0 





















Figura 6. Genero 
Interpretación: 
Conforme a la figura 6, se muestra el análisis sociodemográfico, con 
respecto al género del total de los encuestados el 63.7% es de género 
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Figura 7. Edad 
Interpretación: 
Conforme a la figura 7, se muestra el análisis sociodemográfico, con 
respecto a la edad del total de los encuestados el 18.1% están en el rango 
de 20-30 años, el 19.7% están en el rango 31-40 años, el 36.8% están en el 


























Figura 8. Frecuencia de compra 
Interpretación: 
Conforme a la figura 8, se muestra el análisis sociodemográfico, con 
respecto a la frecuencia de compra, del total de los encuestados el 
55.4% tienen una frecuencia de compra diaria, el 24.9% lo realiza de 
forma semanal, el 9.3% lo realiza de forma quincenal y el 10.4% compra 
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Figura 9. Lugar de procedencia 
Interpretación: 
Conforme a la figura 9, se muestra el análisis sociodemográfico, con 
respecto al lugar de procedencia del total de los encuestados el 17.6% 
provienen del distrito Tarapoto, el 19.7% provienen del distrito de 
Morales, solo el 59.1% provienen del distrito de la Banda de Shilcayo y 
el 3.6% provienen de otros lugares. 
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Figura 10. Que considera usted al comprar nuestro producto 
o servicio
Interpretación: 
Conforme a la figura 10, se muestra el análisis sociodemográfico, con 
respecto a que considera usted al comprar nuestro producto o servicio 
del total de los encuestados el 10.9% consideran la calidad, el 29.5% 
consideran el precio, el 30.1% consideran la gestión de atención y el 
29.5% consideran la variedad de producto. 
42 
















Figura 11. Cuál es el medio de información para que adquiera 
los productos o servicios. 
Interpretación: 
Conforme a la figura 11, se muestra el análisis sociodemográfico, con 
respecto a Cuál es el medio de información para que adquiera los 
productos o servicios del total de los encuestados el 43% adquiere 
información de redes sociales y el 57% adquiere información de 
recomendaciones. 
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CUAL ES EL MEDIO DE INFORMACIÓN 
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Figura 12. Cuál es el medio de información que elegiría Ud. para 
informarse 
Interpretación: 
Conforme a la figura 12, se muestra el análisis sociodemográfico, con 
respecto a Cuál es el medio de información que elegiría Ud. para 
informarse del total de los encuestados el 23.4% eligen radial, el 19.7% 




Análisis de la variable Neuromarketing. 
Frecuencia Porcentaje 
NEUROMARKETING totalmente en 19 9.8 
desacuerdo 
en desacuerdo 38 19.7 
ni en desacuerdo 94 48.7 
ni de acuerdo 
de acuerdo 42 21.8 
Total 193 100.0 
Neuromarketing totalmente en 19 9.8 
visual desacuerdo 
en desacuerdo 48 24.9 
ni en desacuerdo 48 24.9 
ni de acuerdo 
de acuerdo 68 35.2 
totalmente de 10 5.2 
acuerdo 
Total 193 100.0 
Neuromarketing totalmente en 38 19.7 
auditivo desacuerdo 
en desacuerdo 58 30.1 
ni en desacuerdo 57 29.5 
ni de acuerdo 
de acuerdo 30 15.5 
totalmente de 10 5.2 
acuerdo 
Total 193 100.0 
Neuromarketing totalmente en 19 9.8 
kinestésico desacuerdo 
en desacuerdo 37 19.2 
ni en desacuerdo 57 29.5 
ni de acuerdo 
de acuerdo 75 38.9 
totalmente de 5 2.6 
acuerdo 
Total 193 100.0 
Fuente. Spss. V.25 
Interpretación: 
En cuanto a la variable; Neuromarketing, el 9.8% totalmente en 
desacuerdo y el 21.8% de acuerdo. En cuanto a la dimensión; 
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Neuromarketing visual, el 5.2% totalmente de acuerdo y el 35.2% de 
acuerdo. En cuanto a la dimensión; Neuromarketing auditivo, el 5.2% 
totalmente de acuerdo y el 30.1% en desacuerdo. En cuanto a la 
dimensión; Neuromarketing kinestésico, el 2.6% totalmente de acuerdo y 
el 38.9% de acuerdo. 
Tabla 3. 
Análisis de la variable comportamiento de compra. 
Frecuencia Porcentaje 
COMPORTAMIENTO totalmente en 19 9.8 
DE COMPRA desacuerdo 
en desacuerdo 48 24.9 
ni en desacuerdo ni 77 39.9 
de acuerdo 
de acuerdo 39 20.2 
totalmente de 10 5.2 
acuerdo 
Total 193 100.0 
reconocimiento de la totalmente en 19 9.8 
necesidad desacuerdo 
en desacuerdo 67 34.7 
ni en desacuerdo ni 39 20.2 
de acuerdo 
de acuerdo 48 24.9 
totalmente de 20 10.4 
acuerdo 
Total 193 100.0 
identificación de totalmente en 19 9.8 
alternativas desacuerdo 
en desacuerdo 58 30.1 
ni en desacuerdo ni 58 30.1 
de acuerdo 
de acuerdo 58 30.1 
Total 193 100.0 
evaluación de totalmente en 19 9.8 
alternativas desacuerdo 
en desacuerdo 48 24.9 
ni en desacuerdo ni 48 24.9 
de acuerdo 
de acuerdo 58 30.1 
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totalmente de 20 10.4 
acuerdo 
Total 193 100.0 
Decisiones totalmente en 19 9.8 
desacuerdo 
en desacuerdo 58 30.1 
ni en desacuerdo ni 58 30.1 
de acuerdo 
de acuerdo 58 30.1 
Total 193 100.0 
comportamiento pos totalmente en 19 9.8 
compra desacuerdo 
en desacuerdo 48 24.9 
ni en desacuerdo ni 48 24.9 
de acuerdo 
de acuerdo 58 30.1 
totalmente de 20 10.4 
acuerdo 
Total 193 100.0 
Fuente. Spss. V.25 
Interpretación: 
En cuanto a la variable; Comportamiento de compra, el 5.2% totalmente 
de acuerdo y el 39.9% ni en acuerdo ni en desacuerdo. En cuanto a la 
dimensión; reconocimiento de la necesidad, el 9.8% totalmente en 
desacuerdo y el 34.7% en desacuerdo. En cuanto a la dimensión; 
identificación de alternativas, el 9.8% totalmente en desacuerdo y el 
30.1% en desacuerdo y de acuerdo. En cuanto a la dimensión; 
decisiones, el 9.8% totalmente en desacuerdo y el 30.1% en 
desacuerdo, ni en acuerdo ni de acuerdo y de acuerdo. En cuanto la 
dimensión; comportamiento pos compra, el 9.8% totalmente en 
desacuerdo y el 30.1% de acuerdo. 
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Tabla 4. 
Análisis de fiabilidad de Alfa de Crombach 
Dimensiones Alfa de Ítems 
Cronbach 
Neuromarketing Neuromarketing visual 0.916 4 
(0.947) (9 ítem) Neuromarketing auditivo 0.907 3 
Neuromarketing 0.780 2 
kinestésico 
Dimensiones Alfa de Ítems 
Cronbach 
Comportamiento de Reconocimiento de 0.916 2 
compra necesidad 
(0,985) (12 ítem) Identificación de 0.938 3 
alternativas 
Evaluación de alternativas 0.940 2 
Decisiones 0.938 3 
Comportamiento pos 0.940 2 
compra 
Fuente: Elaboración propia 
Con respecto a la confiabilidad, la tabla 2 muestra que los coeficientes 
de Alfa de Cronbach tienen resultados sobre 0,7 lo cual manifiesta que la 
confiabilidad es aceptable de acuerdo a los resultados obtenidos en la 
muestra, este resultado también demuestra que el instrumento es apto 
para poblaciones similares. Según (Hernández et al; 2014, p. 295), 
manifiesta que un instrumento debe estar con un coeficiente mayor a 
0.70 para ser fiable y apta para la investigación. 
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Tabla 5. 
Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra 
Kolmogorov-Smirnova
Estadístico n Sig. 
NEUROMARKETING 0.284 193 0.000 
Neuromarketing visual 0.220 193 0.000 
Neuromarketing auditivo 0.189 193 0.000 
Neuromarketing kinestésico 0.234 193 0.000 
COMPORTAMIENTO DE 0.207 193 0.000 
COMPRA 
reconocimiento de la 0.225 193 0.000 
necesidad 
identificación de alternativas 0.193 193 0.000 
evaluación de alternativas 0.193 193 0.000 
decisiones 0.193 193 0.000 
comportamiento pos compra 0.193 193 0.000 
Fuente: Elaborado por el SPSS 25 
Interpretación: 
De acuerdo a la prueba de normalidad con respecto a Kolmogorov-
Smirnova se utilizó para la muestra de 193, la cual indica que la
distribución de la prueba no es normal, por lo consiguiente se procedió a 




Análisis de correlación entre el Neuromarketing y el comportamiento de 
compra de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020 
Comportamiento de compra 
Neuromarketing Rho de Spearman p- valor N 
0,972 0,000 193 
Fuente: Elaborado por el SPSS 25 
Interpretación: 
En la Tabla 6, se observa que el neuromarketing con el 
comportamiento de compra de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020 se correlacionan, cuya 
afirmación fue establecida mediante el análisis estadístico Rho de 
Spearman que obtuvo un coeficiente de 0,972 (correlación positiva 
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, entonces, el 
neuromarketing se relaciona con un (nivel alto) con el comportamiento 
de compra de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020. Indicando que mientras mejores sean las prácticas 
relacionadas al desarrollo del neuromarketing en la empresa, mejores 




Análisis de correlación entre el neuromarketing y el reconocimiento de 
la necesidad de los consumidores de la empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020 
Reconocimiento de la necesidad 
Neuromarketing Rho de Spearman p- valor N 
0,613 0,000 193 
Fuente: Elaborado por el SPSS 25 
Interpretación: 
En la Tabla 7 se observa que el neuromarketing con el reconocimiento 
de la necesidad de los consumidores de la empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020. Mediante el análisis estadístico Rho de 
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,613 (correlación positiva 
moderado) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, entonces, el 
neuromarketing se relacionan con un (nivel moderado) con el 
reconocimiento de la necesidad de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020 .Indicando que mejor 
aplicación del neuromarketing en la institución mayor será el nivel del 
reconocimiento de las necesidades. 
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Tabla 8. 
Análisis de correlación entre el neuromarketing con la identificación de 
alternativas de los consumidores de la empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020 
Identificación de alternativas 
Neuromarketing Rho de Spearman p- valor N 
0,555 0,000 193 
Fuente: Elaborado por el SPSS 25 
Interpretación: 
En la Tabla 8 se observa que el neuromarketing con la identificación 
de alternativas de los consumidores de la empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020. Mediante el análisis estadístico Rho de 
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,555 (correlación positiva 
moderado) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, entonces, el 
neuromarketing se relaciona con un (nivel moderado) con la 
identificación de alternativas de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Indicando que mejor 
aplicación del neuromarketing en la empresa mayor será el nivel de la 
identificación de alternativas, lo que permitirá que la empresa tenga 
clientes leales y tenga asegurado el servicio ofertado. 
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Tabla 9. 
Análisis de correlación entre el neuromarketing con la evaluación de 
alternativas de los consumidores de la empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020 
Evaluación de alternativa 
Neuromarketing Rho de Spearman p- valor N 
0,543 0,000 193 
Fuente: Elaborado por el SPSS 25 
Interpretación: 
En la Tabla 9, se observa que el neuromarketing con la evaluación de 
alternativas de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020. Mediante el análisis estadístico Rho de Spearman se 
obtuvo el coeficiente de 0,543 (correlación positiva moderado) y un p 
valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna, entonces, el neuromarketing se 
relaciona con un (nivel moderado) con la evaluación de alternativas de 
los consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. 
Indicando que mejor aplicación del neuromarketing en la empresa mejore 
la evaluación de alternativas. 
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Tabla 10. 
Análisis de correlación entre el neuromarketing con las decisiones de los 
consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020 
decisiones 
Neuromarketing Rho de Spearman p- valor N 
0,643 0,000 193 
Fuente: Elaborado por el SPSS 25 
Interpretación: 
En la Tabla 10, se observa que el neuromarketing con las decisiones 
de los consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 
2020. Mediante el análisis estadístico Rho de Spearman se obtuvo el 
coeficiente de 0,643 (correlación positiva moderada) y un p valor igual 
a 0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna, entonces, el neuromarketing se relaciona 
con un (nivel moderado) con las decisiones de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Indicando que mejor 
aplicación del neuromarketing en la empresa mejorara sus decisiones. 
54 
Tabla 11. 
Análisis de correlación entre el neuromarketing con el comportamiento 
post compra de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020 
Comportamiento post compra 
Neuromarketing Rho de Spearman p- valor N 
0,553 0,000 193 
Fuente: Elaborado por el SPSS 25 
Interpretación: 
En la Tabla 11, se observa que el neuromarketing con el 
comportamiento post compra de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Mediante el análisis 
estadístico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,553 
(correlación positiva moderada) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 
0.05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, entonces, el neuromarketing se relaciona con un 
(nivel moderado) con el comportamiento post compra de los 
consumidores de la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. 
Indicando que mejor aplicación del neuromarketing en la empresa 
mejora el comportamiento post compra. 
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V. DISCUSIÓN
Las discusiones de esta investigación parte de la afirmación encontrada que,
el neuromarketing con el comportamiento de compra de los consumidores de
la empresa practitienda El Agente, Tarapoto, 2020 presentan correlación entre
sí, esto demostrado mediante el análisis estadístico Rho de Spearman que
obtuvo el coeficiente de 0,972 (correlación positiva alta) y un p valor igual a
0,000 (p-valor ≤ 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la
hipótesis alterna, entonces, el neuromarketing se relacionan con un (nivel alto)
con el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020. Indicando que mejor aplicación del
neuromarketing en la empresa mejor será el comportamiento de compra de
los consumidores que facilitará incrementar sus índices de ventas.
Al contrastar esta información con los autores Lugo, B., Navarro, P. y Silva, M. 
(2019) se encontró convergencia debido a que concluyeron que, la aplicación 
de los diferentes aspectos del neuromarketing ayudan a mejorar los 
comportamientos de compra en los consumidores, mediante el análisis 
detallado de sus emociones y procesos que facilitan a la empresa entregar un 
producto desarrollado teniendo en consideración sus percepciones 
psicológicas expresadas por lo que la satisfacción suele ser mejor además 
que ayuda a generar mejores comportamientos de compra que muchas veces 
llegan a ser repetitivos ayudando a fomentar la fidelización de los clientes. Por 
otro lado, se conoció que el uso de esta disciplina genera un crecimiento en la 
posición competitiva de la empresa frente a su competencia en la industria 
debido a que gracias a la satisfacción de sus clientes logra abarcar mayor 
parte del mercado. Por lo tanto, esta información refuerza lo encontrado en la 
presente investigación al mencionar que los factores del neuromarketing son 
relevantes para mejorar el comportamiento de compra de los consumidores y 
así poder concretar mayores ventas. Asimismo, el autor Hidalgo, K. (2019), 
refuerza estos resultados, debido a que en su investigación afirmó que, de 
acuerdo al procesamiento de datos mediante los procedimientos estadísticos 
estandarizados para la investigación, se encontró un valor de correlación igual 
a 0.759, según la escala Bisquerra, con ello se determinó que existe relación 
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entre las variantes tomadas para el estudio, demostrando así que mientras 
más intensas y sofisticadas sean las actividades relacionadas a la aplicación 
del neuromarketing para el diseño de estrategias de valor, mejores serán los 
comportamientos de compra expresados por los consumidores al momento de 
llevar a cabo la elección y compra de los productos ofrecidos por la empresa; 
por lo tanto estas afirmaciones refuerzan los resultados encontrados en la 
investigación que sitúan al neuromarketing como una herramienta de suma 
importancia para mejorar el comportamiento de compra de los consumidores. 
Finalmente, Leo, G. (2017), refuerzan estos resultados al mencionar que, los 
procedimientos estadísticos aplicados al tratamiento de la información 
recopilada dieron cuenta de la existencia de correlaciones positivas entre las 
variantes que conforman el estudio esto estuvo sostenido a través de los 
valores del Rho=0.763; p=0.000). Por todos estos resultados, se determinó 
además que, gracias a las correlaciones de tipo positivas, mientras mejores 
sean las actividades de marketing aplicada en la empresa, las variaciones en 
la mejora del comportamiento de compra de los consumidores podrían 
mejorar, por lo tanto, es necesario que el área especializada en su desarrollo 
tome en cuenta en todo tiempo el estudio de las características reales del 
público objetivo para reforzar el impacto positivo en ellos a fin de satisfacer de 
mejor manera sus necesidades y requerimientos. 
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VI. CONCLUSIONES
6.1. el neuromarketing se relaciona con un (nivel alto) con el
comportamiento de compra de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020, donde Mediante el análisis 
estadístico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,972 
(correlación positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.05). 
Indicando que mejor aplicación del neuromarketing en la empresa 
mayor será el nivel del comportamiento de compra. 
6.2. el neuromarketing se relaciona con un (nivel moderado) con el 
reconocimiento de la necesidad de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020, donde mediante el análisis 
estadístico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,613 
(correlación positiva moderado) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 
0.05). Indicando que mejor aplicación del neuromarketing en la 
institución mayor será el nivel del reconocimiento de las 
necesidades. 
6.3. el neuromarketing se relacionan con un (nivel moderado) con la 
identificación de alternativas de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2020, donde Mediante el análisis 
estadístico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,555 
(correlación positiva moderado) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 
0.05). . Indicando que mejor aplicación del neuromarketing en la 
empresa mayor será el nivel de la identificación de alternativas, lo 
que permitirá que la empresa tenga clientes leales y tenga 
asegurado el servicio ofertado. 
6.4. el neuromarketing se relaciona con un (nivel moderado) con la 
evaluación de alternativas de los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, Tarapoto, 2019, donde Mediante el análisis 
estadístico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,543 
(correlación positiva moderado) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 
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0.05). Indicando que mejor aplicación del neuromarketing en 
la empresa mejore la evaluación de alternativas. 
VII. RECOMENDACIONES
7.1. Intensificar las actividades relacionadas al desarrollo del
neuromarketing en la empresa con la finalidad de tener un 
mejor prospecto de los clientes al momento que eligen realizar 
sus compras, de manera que se pueda anticipar a estas 
reacciones y generar satisfacciones positivas a favor de la 
empresa; intensificar los estudios y mejorar los complementos 
visuales como la ambientación del espacio, mejorar el 
contenido audiovisual que se proyecta hacia el cliente. 
7.2. Mejorar la ambientación de los espacios que se encuentran en 
contacto con el cliente mediante objetos de acorde al rubro 
comercial, contenido visual atractivo para el cliente, afiches 
entretenidos e informativos que capten la atención del público. 
7.3. Realizar mejoras en el contenido auditivo (música) que se 
proyecta hacia el público, los audios deben estar acorde a las 
actividades que la empresa pone a disposición del cliente, 
más no seguir los gustos propios, asimismo, estos deben 
respetar las fechas representativas de la localidad. 
7.4. Analizar los factores más representativos que generan mal 
comportamiento de compra en el público al momento de 
encontrarse frente a una situación de decisión de compra de 
los productos ofrecidos por la empresa, con la finalidad de 
mejorar este aspecto y ver de una mejor manera en el 
mercado consumidor. 
7.5. Reforzar las actividades orientadas a reconocer las 
necesidades del público para poder satisfacer de una mejor 
manera sus necesidades, al mismo tiempo que se puedan 
mejorar los comportamientos generados durante la compra y 
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asegurar las ventas, de la misma manera que se pueda 
ofrecer productos más direccionados hacia el mercado meta. 
7.6. Potenciar las propuestas de valor añadidas a los productos 
con la finalidad de posicionarse dentro de las alternativas más 
valoradas del público al momento de realizar la decisión de 
compra. Aspectos como comunicar de manera clara los 
atributos de los productos. 
7.7. Utilizar los canales publicitarios para informar al público sobre 
los diferentes beneficios de los productos ofrecidos por la 
empresa, de manera que el público lo tenga claro y pueda 
realizar una toma de decisión en cuanto a su compra de 
manera favorable para la empresa. 
7.8. Simplificar la propuesta de valor de acuerdo al tipo de público 
al que está orientado cada producto, con la finalidad de que 
este sea captado de manera clara y sin distorsiones por todo 
el público. 
7.9. Asegurar la calidad de los productos ofrecidos hacia el público 
en todos los aspectos que se han destacado en la propuesta 
de valor e información publicitaria, de modo que los clientes 
se encuentren satisfechos de la compra realizada luego de 
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Anexo 1: Matriz de Operacionalización de variables 
Variables Definición conceptual 
Definición 
operacional 
Braidot (2011) lo define como Es la  ciencia que 
una disciplina compleja estudia lo que 
dedicada  al  estudio  de  los ocurre en el cerebro 
procesos mentales   de los al momento de 
consumidores durante su realizar compras, 
proceso de compra, es decir, para  conocerlo, se 
que  es  lo  que  valora  en  un realizará  la 
Neuromarketing 
producto  o  servicio,  con  la aplicación de una 
finalidad de que las empresas encuesta para 
puedan elaborar bienes y obtener las 
servicios direccionados de respuestas 
modo que  puedan satisfacer necesarias para dar 
las necesidades y superar las cumplimiento a los 
expectativas del público. objetivos 















Stanton. Etzel. y   Walker. Son las  diferentes 
(2007)  lo  definen  como  un reacciones  que el 
proceso llevado a cabo por el cliente  presenta al 
comprador al momento de momento de 
encontrase frente a la toma de realizar su compra, 
Comportamiento decisiones de que producto o para conocer ello 
de compra servicio elegir, por lo que las se aplicará   una 
diferentes  características de encuesta. 
las  ofertas  producen  en  el 
público un comportamiento de 
acuerdo a la personalidad. 
(p.133) 
Reconocimiento de la 
necesidad 
Identificación de alternativas 
Evaluación de alternativas 
Decisiones 
Comportamiento pos compra  
Necesidad o deseo 
Productos 
Marcas alternativas 
Pro y contras de las 
alternativas  
Decisiones de compra  
Compra correcta 
Ordinal  
Anexo 2: Matriz de Operacionalización de variables 
Titulo Formulación del problema Objetivos Hipótesis Tipo/Diseño de Conceptos 
investigación 
Problema general Objetivo general Hipótesis general Neuromarketing 
¿Cuál es la relación del Hi: Existe relación significativa Tipo básica Es una disciplina 
neuromarketing y el 
Determinar la relación entre el 
entre el neuromarketing y el compleja dedicada al 
comportamiento de compra de comportamiento de compra de estudio de los 
neuromarketing y el los consumidores de la empresa los consumidores de la Alcance procesos mentales comportamiento de compra de practitienda El Agente, empresa practitienda El de los consumidores correlacional los consumidores de la empresa Tarapoto, 2020? Agente, Tarapoto, 2020 durante su proceso 
practitienda El Agente, 
“Relacion del 
de compra, (Braidot, 
Tarapoto, 2020 
2011). 
neuromarketing Diseño no 
Problemas específicos Hipótesis específicas en el experimental de Decisión de compra 
comportamiento 
¿De qué manera se relaciona el Objetivos específicos Existe relación significativa 
corte 
Según Staton & Etzel de compra de transversal. 
neuromarketing y el entre el neuromarketing y el 
los Describir la relación entre el & Walker (2007), lo 
reconocimiento de la necesidad reconocimiento de la 
consumidores neuromarketing y el definen como un 
de los consumidores de la necesidad de los 
de la reconocimiento de la necesidad proceso llevado a 
empresa practitienda El Agente, consumidores de la empresa 
practitienda El de los consumidores de la cabo por el 
Tarapoto, 2020? practitienda El Agente, 
Agente, empresa practitienda El Agente, comprador al 
Tarapoto, 2020 
Tarapoto 2020” Tarapoto, 2020. momento de 
encontrase frente a 
¿De qué manera se relaciona el la toma de 
neuromarketing y la 
Describir la relación entre el 
Existe relación significativa decisiones de que 
identificación de alternativas de entre el neuromarketing y la producto o servicio 
neuromarketing y la 
los consumidores de la empresa identificación de alternativas elegir. 
identificación de alternativas de practitienda El Agente, de los consumidores de la 
los consumidores de la empresa Tarapoto, 2020? empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020 
¿De qué manera se relaciona el 
neuromarketing y la evaluación 
de alternativas de los 
consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020? 
¿De qué manera se relaciona el 
neuromarketing con las 
decisiones de los consumidores 
de la empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020? 
¿De qué manera se relaciona el 
neuromarketing con el 
comportamiento post compra de 
los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020? 
practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020.  
Describir el grado de relación 
entre el neuromarketing y la 
evaluación de alternativas de 
los consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020 
Describir el grado de relación 
entre el neuromarketing con las 
decisiones de los consumidores 
de la empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020. 
Describir el grado de relación 
entre el neuromarketing con el 
comportamiento post compra 
de los consumidores de la 
empresa practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020.  
Existe relación significativa  
entre el neuromarketing y la  
evaluación de alternativas de  
los consumidores de la 
empresa practitienda El 
Agente, Tarapoto, 2020
Existe relación significativa  
entre el neuromarketing con  
las decisiones de los 
consumidores de la empresa 
practitienda El Agente, 
Tarapoto, 2020
Existe relación significativa  
entre el neuromarketing con el  
comportamiento post compra  
de los consumidores de la  
empresa practitienda El  
Agente, Tarapoto, 2020.  
Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 
Encuesta a los clientes 
Variable: Neuromarketing 
Estimado amigo, el presente cuestionario está dirigido a usted para recopilar 
información sobre el NEUROMARKETING, para ello, es necesario que 
responda los ítems con la mayor veracidad posible. No hay respuestas que 
sean consideradas como validas o invalidas, por lo que queda a criterio propio 
la determinación de sus respuestas en función de la realidad. Tome el tiempo 
que le sea necesario para concluir el cuestionario. Muchas gracias. 
Información socio demográfico: 
1. GENERO 2. EDAD
Masculino (1) 20 – 30 (1) 
Femenino (2) 31 – 40 (2) 
41 – 50 (3) 
51 – a más años (4) 
3. FRECUENCIA DE COMPRA 4. LUGAR DE
PROCEDENCIA 
Diario (1) Tarapoto (1) 
Quincenal (2) Morales (2) 
Semanal (3) Banda de Shilcayo (3) 
Mensual (4) Otros (4) 





Gestión de atención (3) 
Variedad de producto (4) 
6. ¿CUÁL ES EL MEDIO DE
INFORMACIÓN PARA QUE
ADQUIERA LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS?
Redes sociales (1) 
Recomendaciones (2) 





Redes sociales (3) 
Paneles publicitarios (4) 
Marque con una X la respuesta que más se ajuste a su criterio, 
teniendo en cuenta la escala valorativa asignada. 
En 
Ni de acuerdo, 
De Muy de 
ni en 
desacuerdo acuerdo acuerdo 
desacuerdo 
4 3 2 1 
N° ÍTEMS ESCALA 
4 3 2 1 
NEUROMARKETING VISUAL 
1 La decoración de la tienda lo motiva a comprar
02 
La iluminación de la tienda hace que los productos sean 
más atractivos 
03 
La infraestructura de la tienda le permite realizar sus 
compras con total libertad 
04 
Los colores que utiliza la tienda son elegantes 
NEUROMARKETING AUDITIVO 
5 La música de la tienda lo impulsa a comprar con 
tranquilidad 
06 
La tonalidad de la música es adecuada para realizar con 
tranquilidad sus compras 
La tonalidad de la voz empleada por los colaboradores de 
7
la tienda es adecuada
NEUROMARKETING KINESTÉSICO 
La textura de los productos lo motiva a comprar 
08 
El aroma de la tienda lo motiva a comprar 
09 
GRACIAS 
Encuesta a los clientes 
Variable: Comportamiento de compra 
Estimado amigo, el presente cuestionario está dirigido a usted para recopilar 
información sobre el COMPORTAMIENTO DE COMPRA, para ello, es 
necesario que responda los ítems con la mayor veracidad posible. No hay 
respuestas que sean consideradas como validas o invalidas, por lo que queda 
a criterio propio la determinación de sus respuestas en función de la realidad. 
Tome el tiempo que le sea necesario para concluir el cuestionario. Muchas 
gracias. 
Marque con una X la respuesta que más se ajuste a su criterio, teniendo 
en cuenta la escala valorativa asignada. 
Totalmente de De 
Ni de acuerdo En Totalmente en 
ni en desacuerd desacuerdo 
acuerdo acuerdo 
desacuerdo o 
5 4 3 2 1 
N° ÍTEMS 
ESCALA 
5 4 3 2 1 
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD 
1 El producto adquirido satisface sus necesidades de 
compra. 
La empresa le atendió en el momento adecuado 
02 
IDENTIFICACIÓN DE ALTERNATIVAS 
3 Tiene conocimiento de otras marcas similares a las que 
ofrece la empresa. 
Los empleados responden de manera eficiente a 
4
responsabilidades encomendadas
El producto ofrecido es mejor que la marca de la 
5
competencia.
EVALUACIÓN DE ALTERNATIVAS  
Ud. evalúa muchas alternativas al momento de elegir 
6
comprar en un lugar.





Considera Ud. que es certera su compra. 
09 
Influyen otras personas a la hora de comprar algún 
producto de la empresa. 
10 
Terceros le recomendaron a que compre en la empresa. 
COMPORTAMIENTO POS COMPRA 
Se siente satisfecho con su decisión de compra. 
11 
Recomienda comprar en la empresa 
12 
GRACIAS 







DÍAZ SAAVEDRA, ROBIN ALEXÁNDER 





CARTA DE ACEPTACION 
 
Ante todo, reciba un cordial saludos y por medio de la presente le notificamos que los estudiantes 
TORRES PUTPAÑA JHEINS HARLEY y LUNA GONZALES, ANDIE, ambos estudiantes de la 
ESCUELA DE ADMINISTRACION, han sido aceptados satisfactoriamente para realizar el trabajo 
de tesis en nuestra empresa PRACTITIENDA EL AGENTE. 
 


















QINTERO TUANAMA DIEGO ALONSO 
